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1. Executive Summary 

„Wandern ist beliebt und zukunftsfähig“ 

Das zeigt uns neben den Ergebnissen aus der Befragung auch der subjektive Eindruck den das 
Projektteam im Rahmen der Befragung, den geführten Gesprächen mit den Partnerregionen und dem 
zwischen den Zeilen lesen feststellen konnte. Selbst ist man ja auch Wanderer. Das gehört dazu. Und 
so sehen es auch unsere Gäste, die im Sommer die Wandergebiete Tirols beurlauben. Ob man das als 
Einheimischer dann manchmal als Wandern bezeichnen kann, ist eine andere Frage. Das bleibt aber 
selbstverständlich jedem selber überlassen. Wichtig aber ist – und dafür sind die Ergebnisse der Studie 
auch da – dass man sich als Region/Verantwortlicher für die touristischen Produkte in seine 
Besucher/Gäste hineinversetzen kann und auch die richtigen Schlüsse mit diesem Zugang zieht. 

Die teilnehmenden Regionen – Kaunertal, Olympiaregion Seefeld, Stubai, Kitzbühel, Osttirol – eint 
eines. Das jeder anders ist und Vergleiche zwischen den Regionen nur schwer gezogen werden 
können. Vieles ist vorbestimmt. Sei es die topographische Lage der Region, die Tourismustradition, 
das Selbstverständnis des Arbeitens in dieser Branche und auch die Strategie für den 
Sommertourismus. Diese Strategie funktioniert seit Jahren und Anpassungen werden jährlich immer 
wieder durchgeführt. Das große Ganze bleibt bestehen. Muss auch bestehen bleiben. Warum auf 
diese starke Basis nicht vertrauen? Das zeigen uns auch diese Ergebnisse. Beispielsweise die Frage 
nach den Ärgernissen bei den Wanderungen in den Regionen. Natürlich sind alle Themen vertreten, 
nur ist die Anzahl der Nennungen überall zu den befragten Personen sehr gering. Diese Zufriedenheit, 
die dabei zu erkennen ist, ist wichtig. 

Selbstverständlich können die im Endbericht dargestellten Ergebnisse so oder so interpretiert werden. 
Dies war auch schon in den „Gipfelblick-Gesprächen“ in den Partnerregionen der Fall. Eine rege 
Diskussion fand mit den Tourismusverantwortlichen statt. Und so soll es auch sein, wenn eine Studie 
umgesetzt wird. Diskussion bringt alle einen Schritt weiter. Die Forscher der Universität für das 
Weiterdenken zu neuen Forschungsfragen, den Tourismusverantwortlichen der Region um auch 
einmal „einen Spiegel vorgesetzt zu bekommen“ wie ihre Destination in den Augen des Wanderers 
erlebt wird. Und auch die Wanderer, die befragt wurden, die uns immer wieder bestätigt haben, dass 
der Fragebogen zum Nachdenken angeregt hat. Und dies hat man ja auf ausgedehnten Wanderungen 
genug – Zeit und Ruhe. 

Wir möchten uns hier auch beim Fördergeber bedanken der uns die Möglichkeit gegeben hat diese 
interessante und spannende Fragestellung zu bearbeiten. Weiters bei unseren Projektpartnern die 
uns während des Projektes ausgezeichnet unterstützt, diskutiert und weiter vorangebracht haben. 
Besten Dank an alle für die hervorragende Zusammenarbeit und für die zukünftigen Projekte die 
bereits in den ersten Planungen stecken. 
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2. Einleitung und Hintergrund 

Tirol ist ein Wanderland mit vielfältigen Möglichkeiten. Die Einzigartigkeit der verschiedenen Regionen 
unterstreicht auch den touristischen Fokus auf das Wandern im Gebirge. Aufgrund der großen 
naturräumlichen Vielfalt findet sowohl der genussorientierte Einsteiger, als auch der erfahrene 
Wanderer in allen Landesteilen ein ideales Betätigungsfeld. Bei keiner anderen Betätigung kann 
Naturgenuss und Sport besser verbunden werden, wodurch Wandern auch der perfekte Ausgleich für 
unsere überlastete Psyche und unseren überforderten Körper ist (Brämer, 2008). Ein wesentlicher 
Vorteil des Wanderns ist die Niederschwelligkeit, wodurch ohne großen Aufwand einzigartige 
Erlebnisse generiert werden können. Dieser Aufwand kann dosiert „eingenommen“ werden, indem 
eine Vielzahl an Infrastrukturen bspw. für Teile des Aufstieges verwendet werden können. 

 

… auf dem Weg am Zirbensteig in Obergurgl (Ötztal) (Photocredit: Peter Plattner/LO.LA) 

Wandern hat positive gesundheitsrelevante Auswirkungen und es zeigt sich sogar, dass „bereits bei 
mäßiger Wanderintensität“ signifikante gesundheitliche Verbesserungen zu messen sind (Sänger, 
2014, S. 2). Nachteilige Wirkungen sind, mit Ausnahme der alpinen Risiken, kaum bekannt. Diese 
alpinen Risiken sind es auch, die zukünftig (speziell bedingt durch die naturräumlichen Veränderungen 
des Klimawandels) eine wesentliche Rolle in der Entscheidungsfindung zur Nutzung von alpinen 
Infrastrukturen spielen werden.  

Obwohl Wandern sowohl bei den Einheimischen, als auch bei den in- und ausländischen Gästen eine 
solch hohe Popularität hat, wissen wir wenig über die unterschiedlichen Zielgruppen innerhalb der 
großen Gruppe der Wanderer. Noch dürftiger ist die Datenlage, wenn es sich um das Wandern im 
Gebirge handelt.  

Um ein optimales Angebot in den Tiroler Alpen schnüren zu können bedarf es einer detaillierten 
Analyse des Wandermarktes und auch der Betätigung an sich. Dieses Projekt liefert jene relevanten 
Datengrundlagen für die touristische Angebotsentwicklung um mehr über das Produkt Wandern aus 
der Sicht des Wanderers zu lernen und gleichzeitig möchte auch herausgearbeitet werden, wie die 
Gruppe der Wanderer untereinander „geclustert“ werden kann. 
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3. Stand der Forschung 

Das Potential des Wanderns für die Tourismusentwicklung ist enorm: dies belegt nicht nur die 
Nachfrage nach Wanderwegen und –touren, sondern auch die Vielfältigkeit und somit das Potential 
des Wanderns zur Kreation von innovativen Freizeitangeboten. So weisen bspw. Studien darauf hin, 
dass die Faszination der Landschaft und die passende Wanderaktivität zu einem erhöhten tief-
wirkenden Flow-Erlebnis führen können. Hierzu muss jedoch ein Fit zwischen den 
Persönlichkeitsmerkmalen des Gastes und der jeweiligen Aktivität gegeben sein (Wöran & Arnberger, 
2012). Wandern hat das Potential sowohl mentale als auch physische Herausforderungen zu kreieren, 
aber Wanderer erleben diese Aktivität meist ungesteuert: neben einigen Informationen vor oder 
während einer Tour ist ein Wanderer, wenn die Tour nicht geführt ist, auf sich allein gestellt und 
beeinflusst somit den wahrgenommenen Wert der Freizeitaktivität deutlich: so wird ein Erlebnis nur 
dann hoch eingeschätzt, wenn der Wanderer nicht unter- oder überfordert ist, bzw. wenn zu dem 
Erlebten der entsprechenden Kontext vermittelt werden kann (alpine Geschichte, Sicherheitsaspekte 
etc.) (Nordbø & Prebensen, 2015). 

Trotz der großen Bedeutung des Wandermarktes fehlt es an tiefergehenden Untersuchungen der 
Nachfrageseite. So mangelt es an einer detaillierten Segmentierung der Wanderer, die dann die 
Grundlage eines besseren Verständnisses der Kundensegmente liefern kann: Wanderer 
unterscheiden sich in ihren demographischen und psychographischen Eigenschaften, in ihren 
Erwartungsprofilen, Wünschen, und im konkretem Nachfrage- und Ausgabeverhalten. Wandern kann 
sogar als Lebensstil interpretiert werden (Brämer, 2008). Dieser Entwicklung wird jedoch in der 
aktuellen Forschung kaum Rechnung getragen, obwohl nur mithilfe einer solchen Datenbasis die von 
Wanderpapst Rainer Brämer angesprochene optimale „Dramaturgie eines Weges“ (Stadler, 2017) 
inszeniert werden kann. 

In Deutschland werden im Projekt „Wandermonitor“ in verschiedenen Studien relevante Daten zum 
Wandern erhoben. In einer Online Erhebung und persönlichen Befragung werden hierbei Wanderer 
in teilnehmenden Regionen befragt. Wesentliche Daten sind hier allgemeine Daten wie 
Wanderhäufigkeit, Motive und Kriterien zur Auswahl von Wanderungen. Zweitens werden Daten 
erhoben, die sich auf die letzte Wanderung beziehen (Ausgaben, Wegstrecke, Begleitpersonen etc.) 
und drittens werden soziodemographische Inhalte abgefragt (Dicks, Neumeyer, Quack, Hallerbach, & 
Hermann, 2010; Quack, 2016). Der Wandermonitor liefert dabei eine allgemeine und eine 
regionsspezifische Auswertung (die natürlich den DestinationsmanagerInnen zur Verfügung gestellt 
wird). 

Die Analyse der Motive und des Verhaltens vor Ort ist auch Ziel weitere Publikationen die bspw. 
Erhebungen in Israel (Collins-Kreiner & Kliot, 2016), Norwegen (Nordbø & Prebensen, 2015) oder 
Australien (Chhetri, Arrowsmith, & Jackson, 2004) durchgeführt haben. Bezogen auf das alpine 
Wandern in Österreich finden sich nur wenige wissenschaftliche Beiträge die die Kundenseite 
untersuchen (Wöran & Arnberger, 2012). Die Profilstudie „Bergwandern in Tirol“, die von der Tirol 
Werbung in Auftrag gegeben wurde, liefert im Jahr 2003 interessante Daten zu Wandermotiven und 
zeigt, Wandermotive, Landschafts- und Wanderwegvorlieben, als auch Tourenarten auf. Damals 
trafen die Befrager in den Nordtiroler Bergen 84% deutsche Wanderer an, die durchschnittlich 45 
Jahre alt waren (Brämer, 2003). Aufgrund der Veränderung des Marktes (Herkunft, Wandererfahrung, 
Alter, Motive etc.) und der Psychographie späterer Kohorten ist heute jedoch mit einem anderen 
Ergebnis zu rechnen. Somit mangelt es an aktuellen Untersuchungen im alpinen Raum. 
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4. Zielsetzung und Forschungsfrage 

Ziel des Projektes war es... 

 den Wandermarkt anhand demographischer und psychographischer Variablen zu 

segmentieren (hierzu werden bspw. Einstellungen zum Wandern, Motive und Vorlieben 

erfasst) und 

 für das Destinationsmarketing Implikationen zur Optimierung ihrer Marketingstrategien für 

den Wandermarkt abzuleiten. 

Die Forschungsfragen, die hierzu beantwortet wurden, sind: 

 Welche Einstellungen, Motive und Erwartungen haben verschiedenste Gästesegmente an das 

alpine Wandern? 

 Wie lässt sich das Wandern als Betätigung an sich sinnvoll unterteilen und in eigenständige 

Bereiche gliedern? 

 Wie verhalten sich Wanderer in verschiedenen alpinen Räumen und welche Faktoren 

beeinflussen ihr Verhalten? 

Die Beantwortung der Zielsetzung sowie der Forschungsfragen finden sich in Kapitel 7 „Gespräche am 
Berg & Gipfelblicke“ sowie in den Analysen zu den Ergebnissen. 

 

 

5. Vorgehensweise & Untersuchungsgebiete 

Die Vorgehensweise zur Beantwortung der Forschungsfrage und zur Erfüllung der Zielsetzung kann in 
Abbildung 1 – Projektphasen überblicksmäßig betrachtet werden. Im Fokus des Endberichtes stehen 
die Phase 3, 4, 5 und 6 wo die konkreten Ergebnisse erarbeitet wurden. Den Befragungen in den 
definierten Untersuchungsgebieten wurde ein Großteil der Zeit gewidmet, wie bereits im Antrag 
dementsprechend ausgeführt. Die Untersuchungsgebiete wurden bereits in der Antragsphase fixiert 
und mit einer Unterstützungserklärung der jeweiligen Destination untermauert. Die folgenden 
Destinationen konnten als Projektpartner gewonnen werden: 

 Kaunertal Tourismus 
 Kitzbühel Tourismus 
 Olympiaregion Seefeld 
 Osttirol – mein Berg Tirol 
 Stubai 
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Abbildung 1: Projektphasen 

Die einzelnen Expertengespräche in der Phase 2 wurden in den Destinationen dazu genutzt um das 
Untersuchungssetup zu fixieren. Neben der fachlichen Analyse des Fragebogens durch die lokalen 
Tourismusexperten wurde gemeinsam die Besonderheiten der jeweiligen Destination – im Bezug auf 
das Produkt Wandern – definiert und für die Datenerhebung in Phase 3 vorbereitet. Die Auswahl der 
Befragungsorte, Befragungszeiten und das Zielpublikum waren einer der wesentlichen Parameter für 
die Befragungsmethodik. Im Folgenden wird ein kurzer Einblick in die jeweilige Destination gegeben 
und wie die Datenerhebung stattgefunden hat: 

 

Kaunertal Tourismus (Ansprechpartnerin - > Mag. Michaela Gasser-Mark, Geschäftsführerin Kaunertal 
Tourismus) – Zeitraum der Befragung Ende Juni 2018 – Mitte September 2018 

Das Kaunertal im Tiroler Oberland gelegen ist ein Seitental des Oberen Gerichts und hat eine Länge 
von 20 km in Nord-Südlicher Richtung. Touristisch gesehen hat die Destination einen starken 
Winter/Sommer Mix. Im Winter dominiert das Skifahren und Skitourengehen (speziell im Bereich des 
Kaunertaler Gletschers). Im Sommer ist das Wandern das Thema des Tales und in allen Bereichen 
finden sich Weginfrastruktur, von einfachen Wanderwegen bis schwierigen hochalpinen Routen. Der 
Fokus für die Befragung richtete sich an einem guten Mix der verschiedenen Wandergruppen. Die 
Auswahl der Befragungsorte war dementsprechend gewählt – Gepatschhaus, Verpeilhütte, 
Falkaunsalm und diverse Berggipfel wie bspw. der Madatschkopf. 

 

Kitzbühel Tourismus (Ansprechpartnerin -> Dr. Viktoria Veider-Walser, Geschäftsführerin Kitzbühel 
Tourismus) – Zeitraum der Befragung Juli 2018 – September 2018 

Kitzbühel als touristischer Leuchtturm im Unterland und im Bezirk Kitzbühel hat nicht nur High Society, 
das Hahnenkammrennen oder das Tennisturnier zu bieten, sondern auch ein vielfältiges und 
interessantes Wanderangebot. Der Fokus der Befragung lag auf einem ausgewogenen Mix an 
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Befragungen der Gäste bzw. der Einheimischen am Berg. Als Befragungsorte waren u.a. der 
Hahnenkamm, das Kitzbühler Horn und die Bichlalm vorgesehen. 

 

Olympiaregion Seefeld (Ansprechpartner – Mag. Elias Walser, Geschäftsführer Olympiaregion Seefeld) 
– Zeitraum der Befragung – Mitte Juni 2018 – Ende September 2018 

Die Olympiaregion auf dem Seefelder Plateau ist eine Ganzjahresdestination mit einem 
ausgeglichenen Winter/Sommer Geschäft. Die Nordische SkiWM 2019 in Seefeld strahlte bereits im 
Befragungszeitraum Sommer 2018 dementsprechend. Die Befragung der Gäste vor Ort erfolgte in den 
Wandergebieten rund um den Gschwandtkopf, die Seefelder Spitze, die Hämmermoosalm und die 
Rotmoosalm.   

 

Osttirol – mein Berg Tirol (Ansprechpartner – Otto Trauner, Leitung Infrastruktur Tourismusverband 
Osttirol) – Zeitraum der Befragung – Juli 2018 – September 2018 

Osttirol hat sich über die letzten Jahre als wahres Wandereldorado präsentiert und hervorgebracht. 
Eine Vielzahl an unterschiedlichsten Wandermöglichkeiten steht zur Verfügung mit dementsprechend 
vielen differenzierten Eindrücken der Landschaften/Gebirgsketten im Bezirk Lienz. Die Befragungsorte 
wurden dahingehend ausgerichtet und u.a. wurden im Nationalpark Hohe Tauern (Bonn-Matreier 
Hütte, Schmidlalm), in den Villgrater Bergen (Volkzeinerhütte, Kalkstein), in den Lienzer Dolomiten 
(Karlsbader Hütte, Dolomitenhütte) sowie im Glockner Gebiet (Stüdlhütte, Lucknerhütte) befragt. 

 

Stubai (Ansprechpartner – Mag. Roland Volderauer, Geschäftsführer Tourismusverband Stubai Tirol) 
– Zeitraum der Befragung – Mitte Juni 2018 – Ende September 2018 

Das Stubaital als Ganzjahresdestination in der Nähe von Innsbruck punktet bei seinen Gästen im 
Winter durch die Vielzahl an Skigebieten und die perfekten Ski- und Skitourenbedingungen. Auch im 
Sommer hat sich das Stubaital – durch Produkte wie den Stubaier Höhenweg oder die 7 Summits – 
über viele Grenzen hinweg einen ausgezeichneten Namen gemacht. Aber auch die heimische 
Bevölkerung ist im Tal unterwegs und dementsprechend wurden sowohl Gäste wie auch Einheimische 
in die Befragung integriert. Als Befragungsorte waren u.a. die Franz-Senn-Hütte, die Starkenburger 
Hütte, die Sulzenauhütte, die Dresdner Hütte sowie einige Gipfel wie u.a. die Serles, der Hohe Burgstall 
und der Großer Trögler ausgewählt. 

In den Sommermonaten 2018 wurden alle Datenerhebungen in den fünf Destinationen umgesetzt 
und dementsprechend konnten anschließend mit der Datenanalyse begonnen werden. 
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6. Datenauswertung 

Die Auswertung (Phase 4) aus der Datenerhebung wurde im Anschluss an die Befragungen im Winter 
18/19 und im Frühjahr 2019 umgesetzt. Dazu wurden die erhobenen und ausgefüllten Fragebögen in 
einen Gesamtdatensatz aufgenommen und in weiterer Folge mittels statistischer Methoden 
analysiert. Für die Verständlichkeit und Lesbarkeit werden in den folgenden Unterkapiteln 6.1 und 6.2 
die Daten unterteilt in eine „Basis-Analyse“ und in eine „Weiterführende Analyse“. 

 

6.1 Basis Analyse 

In der Basis-Analyse werden zunächst das Sample und die deskriptiven Daten dargestellt. Der 
Fragebogen umfasst dabei Fragen zur Motivation und zur Erfahrung am Berg, aber auch zusätzliche 
Erhebungen zur Notfallausrüstung oder zu den Ärgernissen am Berg. Die Basis-Analyse stellte diese 
Fakten für das gesamte Sample dar. Das Sample umfasst insgesamt 849 Befragte (siehe Abbildung 2). 

 

… aus der Datenerhebung in den Kitzbüheler Alpen (Photocredit: Aaron Prohaska/LO.LA) 
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6.1.1 Sample-Beschreibung 

Befragungsindikator Ergebnis 

Anzahl der Interviews 

849 Befragte 

Kitzbühel 29,4%, Osttirol 21,1%, Kaunertal 21,7%, Seefeld 14% und 
Stubai 13,8% 

Alter der Befragten 

Unter 19 Jahre –   3,9% 
20 bis 29 Jahre – 15,1% 
30 bis 39 Jahre – 17,6% 

40 bis 49 Jahre – 20,7% 
50 bis 59 Jahre – 18,7% 

60 bis 69 Jahre – 18,0% 

70 bis 79 Jahre –   5,3% 

Über 80 Jahre –     0,6% 

Geschlecht der Befragten 
55% Männlich 
45% Weiblich 

Abbildung 2: Basisdaten Befragung (Teil 1) 

Beim Alter der Befragten fällt auf, dass ca. 40% unter 40 Jahre alt sind. Das Wandern ist auch bei den 
„jungen Menschen“ beliebt. Das deckt sich übrigens bei allen Destinationen die für die Befragung 
ausgewählt wurden. Es gab hier nur geringe Unterschiede in der prozentuellen Verteilung. Auch die 
Geschlechterfrage ist ausgeglichen verteilt.  

Befragungsindikator Ergebnis 

Besuch 

59,6% Übernachtungsgäste 

25,8% Tagesbesucher 
14,7% Einheimische 

Herkunft 

48,7% Deutschland 

28,9% Österreich 

15,8% Andere 

  3,3% Italien 

  3,2% Schweiz 

Bildung 

41,3% Universitätsabschluss 

31,3% Sekundarschule 

12,3% Berufsausbildung 

11,4% Handwerksmeister 

   4,0% Pflichtschule 

Abbildung 3: Basisdaten Befragung (Teil 2) 

Ein Großteil der Befragten sind Übernachtungsgäste. Dies hat damit zu tun, dass von einigen 
Destinationen Vorgaben hinsichtlich des „Besuchs der Destination“ gemacht wurden. Interessant ist 
dennoch, dass ca. ¼ der Befragten Tagesbesucher sind, die nicht in der Nähe wohnen bzw. im Gebiet 
übernachten. Die Tendenz ihr bevorzugtes „Heimatgebiet“ bzw. ihre „Urlaubsdestination“ zu 
verlassen und etwas anderes kennenzulernen ist dementsprechend gegeben. Die Herkunft des Gastes 
spiegelt auch weiterhin alle bisherigen Untersuchungen in Tirol zur Herkunft der Touristen und den 
Zielmärkten der touristischen Werbeaktivitäten wieder. Deutschland ist der Zielmarkt Nr.1 gefolgt 
vom Heimatmarkt Österreich, das Österreich als Urlaubsland daheim sehr beliebt erscheinen lässt. 
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Die Befragungen zeigen auch, dass es nicht eine extrem große Gruppe an verschiedenen Nationen ist, 
die am Berg unterwegs sind, wobei der Schweizer Anteil in den letzten Jahren gestiegen ist. Die 
Attraktivität der Preise ist dafür ein Grund, wie auch der hohe Standard im Tal und am Berg (speziell 
in den Destinationen mit Bergbahnbeförderungen). 

Beim Faktor „Bildung“ überwiegt zu mehr als 40% ein Universitätsabschluss. Dies stellt doch ein 
überraschendes Ergebnis dar, wobei speziell der Faktor Bildung schon immer ein wichtiger Begleiter 
der alpinen Geschichte war. Der Zugang zum Produkt „Wandern“ ist ein leichter und somit auch auf 
keine gesellschaftlichen Schichten begrenzt -> jeder kann wandern. Umso interessierter ist auch 
dieses Ergebnis. 

Frage zu: Ergebnis 

Beruf 

52,1% Angestellte 

16,6% Selbstständige 

15,4% Rente/Pension 

  8,6% Studierende 

  4,4% Hausfrau/-mann 

  2,9% SchülerInnen 

Einkommen 

Unter 500 EURO – 8,0% 

Zwischen 501 – 1000 EURO -    10,8% 

Zwischen 1001 – 1500 EURO –   7,3% 

Zwischen 1501 – 2000 EURO – 22,0% 

Zwischen 2001 – 3000 EURO – 27,0% 

Zwischen 3001 – 4000 EURO – 14,4% 

Zwischen 4001 – 5000 EURO –   4,8% 

Mehr als 5000 EURO – 5,8% 

Outdooraktivitäten 
(Mehrfachnennungen 
waren möglich; 
Gesamtnennungen – 
1796) 

26,11% Schwimmen 

18,37% Strassenradfahren 

14,76% Mountainbiken 

13,86% Bergsteigen 

  7,85% Tennis 

  7,35% Klettern 

  4,45% Golf spielen 

  3,12% Reiten 

  2,51% Trailrunning 

  0,89% Paragliden 

  0,72% Andere Aktivitäten 

Abbildung 4: Basisdaten Befragung (Teil 3) 

Über die Hälfte aller Befragten pflegt ein Angestelltenverhältnis. Die Anzahl der Personen die bereits 
ihre Pension angetreten sind, bewegt sich bei ca. 15%. Die Befragungen wurden auch innerhalb der 
Woche durchgeführt, dennoch ist der Prozentsatz der Personen, die keiner Beschäftigung mehr 
nachgehen, nicht höher gewesen.  

Wenn man hierbei auch die Einkommen aus der Befragung gegenüberstellt dann sind über 50% im 
Gehaltsbereich zwischen 1.500 und 3.000 EURO. Diese Verbindung zwischen den beiden Items kann 
auch dadurch verstärkt werden, dass zwei der fünf Destinationen (Olympiaregion Seefeld und 
Kitzbühel Tourismus) aus ihrer Marktposition heraus einen Gast bevorzugen, der ein bestimmtes 
Einkommen und eine bestimmte Bildung aufweist. 
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Die Frage nach den Outdooraktivitäten, welche zusätzlich zum Wandern nachgegangen werden, 
zeigte eine starke Fokussierung (über ¼ aller Befragten) auf das Schwimmen, gefolgt von 
Strassenradfahren und Mountainbiken sowie dem Bergsteigen als solches. Interessant ist, dass 
speziell Sportarten wie das Golfspielen nicht zu den Sportarten gehören, die „Wanderer“ in ihrer 
Nicht-Wanderzeit ausüben und doch eher klassische Sportarten wählen. 

Befragungsindikator Ergebnis 

Wanderplanung im Voraus 

38,9% meistens 

29,3% immer 

24,1% manchmal 

  7,7% nie 

Mitglied eines Alpinen 
Vereins 

59,2% Nein 

40,8% Ja 

Abbildung 5: Basisdaten Befragung (Teil 4) 

Die Tourenplanung als wesentliches Element einer Wanderung wird von knapp 30% aller Befragten 
als wichtig angesehen und auch immer vor den Touren durchgeführt. Als Element einer 
gewissenhaften Vorbereitung auf die Touren sollte diesem Item zukünftig ein stärkerer Fokus 
verliehen werden. Die Frage nach der Mitgliedschaft bei einem alpinen Verein wurde mit ca. 60% mit 
Ja und mit ca. 40% mit Nein beantwortet.  

 

6.1.2 Ausrüstungen, Ärgernisse und Wandererfahrung 

 

Abbildung 6: Notfallausrüstung 

Die Sicherheitsausrüstung ist auch beim Wandern dabei – das ist unerlässlich für die Sicherheit am 
Berg. Ein Erste Hilfe Paket ist bei über der Hälfte aller Befragten im Rucksack, gefolgt von einer 
Taschenlampe. Einen Biwaksack dabei zu haben ist sicherlich in der Alpinszene Standard. Beim 
Wandern ist das noch nicht der Fall. Das Mobiltelefon als wichtiges Sicherheitsinstrument ist auf jeden 

491

95

400

798

0

100

200

300

400

500

600

700

800

900

Erste Hilfe Paket Biwacksack Taschenlampe Mobiltelefon

Welche Notfallausrüstung haben Sie dabei?



15 

Projektbericht: Eine Marktsegmentierung des alpinen Wanderers – Februar 2020 
 

INTERFAKULTÄRES FORSCHUNGSZENTRUM   
TOURISMUS & FREIZEIT 

Fall dabei, die Frage nach der Erreichbarkeit/Verfügbarkeit und Anwendungsfähigkeit bleibt 
dahingehend aber unbeantwortet. 

 

Abbildung 7: Ärgernisse und Schwierigkeiten 

Die Beantwortung der Frage „Welchen Ärgernissen oder Schwierigkeiten sind Sie heute bei Ihrer 
Wanderung begegnet?“ konnte mit Mehrfachnennungen beantwortet werden. Sehr oft genannt (123 
Nennungen) wurde der Faktor, dass zu viele Wanderer auf der Tour sind. Gefolgt von der 
Lärmbelästigung und den fehlenden Markierungen auf den Touren. Müll im alpinen Gelände ist leider 
auch keine Seltenheit – speziell, wenn viele Menschen auf den Touren sind – und somit wurde auch 
hier ein hoher Wert erzielt. 

 

Abbildung 8: Erfahrung beim Wandern 
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Zur Erfahrung am Berg wurde über den gesamten Datensatz (alle Destinationen aus dem Sample) eine 
Analyse gezogen. Fast 50% aller Befragten bezeichnen sich als erfahrene Wanderer. Ca. 20% aller 
Befragten gaben an, sehr erfahren zu sein (inkludiert auch das Item „Experte“). Abbildung 9 zeigt 
hierzu die Unterteilung dieser Frage auf die einzelnen Destinationen. 

 

Abbildung 9: Erfahrung beim Wandern (Regionenvergleich) 

Wenn man sich die einzelnen Untersuchungsgebiete ansieht dann fällt folgendes auf: 

 Kaunertal -> Der höchste Wert an „Sehr erfahren“ und „Experte“ über den gesamten 
Datensatz, knapp 50% der Befragten sind erfahrene Wanderer. Das Kaunertal an sich, ist 
sicherlich kein Tourengebiet für leichte Touren und mit seinen hohen Bergen und 
Gletschergebieten dementsprechend aufgestellt. 

 Kitzbühel -> Kitzbühel ist mit allen Erfahrungswerten gut vertreten, bewegt sich bei keinem 
Item im Spitzenfeld. Kitzbühel an sich ist doch eher bekannt für „leichte“ Wanderungen aber 
Erfahrung auf der anderen Seite hat auch fachlich nichts mit Schwierigkeitsbewältigung zu 
tun. Auch leichte Wanderungen, die vom Wanderer oft gemacht wurden, stärken die 
Erfahrung. 

 Osttirol -> Über 80% aller Befragten in Osttirol sind erfahren oder mehr. Das kann auf der 
einen Seite mit den doch hohen Anforderungen ans Wandern in Osttirol zu tun haben, oder 
auch dahingehend, dass Osttirol dementsprechend „erfahren“ positioniert ist und sich wenig 
Unerfahrene in die Destination „verirren“. 

 Seefeld -> Über 50% aller Befragten geben an, wenig erfahren zu sein. Dieser starke 
Prozentsatz bei den Unerfahrenen ist interessant. Wie muss das Produkt „Wandern“ 
aufgesetzt sein, um diese Gruppe an Personen optimal zu erreichen. Gleichzeitig wirkt auch 
der hohe Prozentsatz an Erfahrung (über 35%) zu gleich, da trotzdem Personen in der 
Destination vor Ort sind die Erfahrung haben und die Tourenangebote nutzen. 

 Stubai -> Über 60% der Befragten im Stubai sind erfahren oder mehr. Der große Tourenmix 
an Wanderangeboten im Stubai spiegelt sich auch im Erfahrungswissen wieder. Von gänzlich 
ohne Erfahrung bis zum Experten ist alles vertreten. Somit kann das Wanderangebot gut 
dahingehend aufgesetzt werden. 
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6.1.3 Verhalten am Berg: Dauer, Schwierigkeit, Informations- und 
Ausgabeverhalten  

 

Abbildung 10: Dauer der Wanderungen 

Bei der Dauer der Wanderung sind mittellange Wanderungen (2-5 Std.) bei über 50% aller Befragten 
die bevorzugte Wahl. Ein Großteil des Tourenangebotes in den Untersuchungsgebieten ist auf diese 
Tourenlänge ausgelegt. Interessant ist, dass aktuell viele Angebote für Weitwanderwege kreiert und 
im alpinen Raum etabliert werden, jedoch die Befragung ergibt, dass nur ein sehr geringer Prozentsatz 
(5%) solche lange Wanderungen durchführt. 

 

Abbildung 11:  Schwierigkeitsgrad des Bergweges 

Zur Erläuterung der Auswertung – ein Auszug aus dem Tiroler Wander- und Bergwegekonzept (Amt 
der Tiroler Landesregierung – Abteilung Sport, 2017): 
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Abbildung 12: Das alpine Wegesystem in Tirol 

Mehr als die Hälfte aller Befragten fühlt sich auf roten Bergwegen am wohlsten. Dies deckt sich sehr 
gut mit dem Erfahrungswissen der Wanderer in den untersuchten Destinationen. Eine Anmerkung aus 
der Befragung: Es wurde oft die Frage gestellt was die Unterschiede in der Klassifizierung sind. Daher 
auch hier als Information der Auszug aus dem Tiroler Wander- und Bergwegekonzept. 

 

Abbildung 13: Wanderpartner 
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Meistens wird mit der Familie und mit Freunden gewandert. Alleine am Berg ist zwar nicht „out“ 
jedoch bei weitem die Seltenheit. Nur 12% wandern alleine. Geführte Touren, Touren von Vereinen 
und Gruppen Veranstaltungen findet man in den Untersuchungsgebieten sehr selten. Interessant ist 
hierbei wie gruppendynamische Effekte die Tourenentscheidung beeinflussen und dass nicht der 
Einzelne entscheidet, sondern eine Gruppe von Menschen, die sich untereinander gut bis „sehr“ gut 
kennen. 41% wandern mit Freunden, 44% mit der Familie.  

 

Abbildung 14: Informationsmanagement zum Wandern 

Passend zur Frage „Sie wandern meistens mit…“ auch die Antworten der Frage „Informationen zu 
Wanderungen bekommen Sie durch …“ – Freunde und Familie sind das Informationsmedium für die 
Tourenplanung (27%) gefolgt von den digitalen Medien (23%) wie das Internet und die diversen Blogs, 
Facebook Einträge, Instagram-Bilder, etc. (siehe Abbildung 14). Nicht zu vernachlässigen ist hierbei die 
Auswertung, dass auch die Broschüren des Tourismusverbandes, die Tourenbeschreibungen in den 
Wandermagazinen und in den Wanderführern ihre Berechtigung haben und dementsprechend 
wichtig sind. 
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Abbildung 15: Anreise zum Wandern 

Fast ¾ aller Befragten reisen mit dem Auto zu den Wanderungen an, ¼ mit den öffentlichen 
Verkehrsmitteln (siehe Abbildung 15). Warum sich der öffentliche Verkehr (speziell im 
Sommertourismus) nicht stärker durchsetzen kann, bleibt eine offene Frage. Speziell die aktuelle 
Diskussion um den Klimaschutz wird dies sicherlich anheizen. 

 

Abbildung 16: Ausgaben pro Wandertag 

Knapp 40% aller Befragten geben pro Wandertag zwischen 16 und 30 EURO aus. Weitere 40% geben 
zwischen 30 EURO und 60 EURO aus. Das deckt sich mit dem bisherigen Wissensstand und liegt sogar 
eine Spur drüber. Wichtig ist hierbei zu beachten, dass die untersuchten Destinationen überall über 
eine gute bis sehr gute alpine Gastronomie verfügen und somit auch die „Verlockung“ am Berg zu 
Essen sehr hoch war/ist. 

73%

25%

2%

Für die Anreise zur Wanderung verwenden Sie meistens …

Eigenes Auto/Motorrad

Öffentliches Verkehrsmittel

Fahrrad

10,5%

37,9%

20,3%
22,5%

3,4% 2,7% 2,7%

0,0%

5,0%

10,0%

15,0%

20,0%

25,0%

30,0%

35,0%

40,0%

weniger als 15
EURO

16-30 EURO 31-45 EURO 46-60 EURO 61-75 EURO 76-90 EURO mehr als 90
EURO

Ihre durchschnittlichen Ausgaben pro Wandertag?



21 

Projektbericht: Eine Marktsegmentierung des alpinen Wanderers – Februar 2020 
 

INTERFAKULTÄRES FORSCHUNGSZENTRUM   
TOURISMUS & FREIZEIT 

 

Abbildung 17: Ausgaben für Wanderausrüstung pro Jahr 

Die Ausrüstung fürs Wandern ist überschaubar und schnell kann eine Wanderung gemacht werden. 
Dementsprechend wird für die Ausrüstung bei über 50% der Befragten nicht mehr als 100 EURO pro 
Jahr ausgegeben.   

Abbildung 18: Ausgaben für Wanderurlaube pro Jahr 

Wandern und Wanderurlaube mögen im Trend sein. In der Befragung sind sie interessanterweise 
„kostengünstig“ bzw. die Befragten geben dementsprechend wenig Geld dafür aus. Bei knapp 80% 
der Befragten ist maximal ein Budget von 1000 EURO dafür verfügbar. Ist Wanderurlaub wirklich billig? 
Warum geben die Wanderurlauber nicht mehr Geld fürs Wandern aus? Spannend erscheint diese 
Fragestellung im Gesamtzusammenhang der Befragung anzusehen (siehe dazu auch Kapitel 7 
Gespräche am Berg & Gipfelblicke). 
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Die Frage nach dem persönlichen Höhepunkt der Tour war eine offene Frage und dementsprechend 
kamen viele unterschiedliche Antworten zu Stande. Dennoch konnten sich vier Highlights 
herauskristallisieren, die wie folgt beschrieben werden können und mit einem Beispielzitat belegt 
werden: 

 Gipfel und Ausblicke (Bsp.: Gipfelsieg Madatkopf – Verpeilalm/Kaunertal) 
 Natur und Schauspiel (Bsp.: WilderWasser Weg im Stubai 
 Gastronomie und Einkehr (Bsp.: Bonn-Matreier Hütte – Venediger Höhenweg/Osttirol) 
 Wanderung und sich auf den Weg machen (Bsp.: Stubaier Höhenweg/Stubai) 

 

… der persönliche Höhepunkt – Gipfel und Ausblicke (Photocredit: Stefan Ortner/LO.LA) 
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Abbildung 19: Fact Box I: BeMERKENswertes zu den Basic Analysis I 

 

6.2 Erweiterte Analysen  

Im Kapitel 6.2 Advanced Analysis widmet sich der Endbericht weiteren zentralen Fragestellungen des 
Projektes. Die Motive des Wanderns werden in den Vordergrund gestellt und es werden eine Reihe 
von verschiedenen Auswertungen durchgeführt, die uns eine Segmentierung des Samples erlauben. 

Die Motive wurden bei der Befragung durch eine Vielzahl an Motivindikatoren befragt. Ziel war es 
herauszufinden welche Motive die Befragten antreiben, wenn sie an das Wandern denken (siehe 
Abbildung 20.9 Diese einzelnen Motiv Statements wurden dann zu Motivbündeln zusammengefasst. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fact Box I:  
BeMERKENswertes zu den Basic Analysis I 

• Tourenplanung ist wichtig. Aber nur 1/3 macht das immer vor der Tour. Hier könnte 
man optimale Dienstleistungen anbieten. 

• Wo bin ich? Viele Wanderer können die Schwierigkeit eines Wegs nicht einschätzen 
und kennen die Kennzeichnungen nicht (Was ist ein Roter Bergweg?).  

• Wanderurlaub braucht nicht viel Geld.   

• Am Berg allein ist out. Man geht gemeinsam, ob mit Freunden, Familien oder in 
Gruppen. Man möchte zwar die Ruhe der Natur genießen – aber nicht alleine. 

• Der Deutsche Gast ist auch im Sommer top. Er ist da, ist unterwegs und konsumiert. 
Die Zeiten sind vorbei, wo das Essen auf den Berg mitgenommen wird. Die Hütten 
sind die Jausen Boxen von früher geworden. 

• Ist Bildung wichtig am Berg? Auf jeden Fall geht „Bildung“ auf den Berg. Das ist 
sicherlich jetzt kein neuer Zugang, hilft uns aber zu verstehen, warum wir manche 
Informationen/Beschilderungen auf „Akademikerniveau“ angepasst haben – Bsp.: 
Wegzeitberechnungen oder Allergeninformationen in den Hüttenspeisekarten. 
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Abbildung 20: Motive des Wanderns

4,4

5,8

5

4,4

3,4

5,6

4,3

5,3

5,8

5,5

1,8

1,7

1,9

4,9

6

3,6

5,8

6,4

6,3

5,1

4

5,4

5,8

5,1

5,1

4,5

4,3

4,5

0 1 2 3 4 5 6 7

… weil beim Wandern die Zeit wie im Flug vergeht

… weil es Ihnen ein Gefühl der Zufriedenheit gibt

… weil Sie es als sehr erfüllend empfinden

… weil es unterhaltsam ist

… um ein anderer Mensch zu sein

… weil es Sie in eine gute Stimmung versetzt

… um etwas dazuzulernen

… um ihre körperliche Leistungsfähigkeit zu steigern

… um ihrem Körper etwas Gutes zu tun.

… um fit zu bleiben

… weil Sie dafür Anerkennung erhalten

… um als Bergsportler erkannt zu werden

… weil es andere von Ihnen erwarten

… um Freundschaften aufzubauen und zu pflegen

… um eine gute Zeit mit Freunden / der Familie zu haben

… um Gleichgesinnte zu treffen

… um neue Orte und Dinge zu entdecken

… um die alpine Landschaft zu erleben

… um die Unberührtheit der Natur zu genießen

… weil es Ihnen die Möglichkeit gibt in Ruhe nachzudenken

… weil es ihre Kreativität fördert

… um ihren Gedanken freien Lauf lassen zu können

… um den Alltag zu entkommen

… um sich zu entspannen

… um zur Ruhe zu kommen

… um Abenteuer zu erleben

… um ihre Fähigkeiten beim Wandern zu verbessern

… um neue Herausforderungen zu bewältigen

Sie wandern ...



25 

 
 

INTERFAKULTÄRES FORSCHUNGSZENTRUM  
TOURISMUS & FREIZEIT 
  

Die Motive wurden den Interviewten zur Bewertung vorgelegt. Speziell die Themen Natur, dem Alltag 
entkommen oder die körperliche Fitness sind dementsprechend noch stärker ausgeprägt. Die 
sozialwissenschaftlich interessanten Aspekte der Anerkennung, Erwartungshaltung und Bekanntheit 
sind dahingegen weniger relevant.  

Im Folgenden wurden die einzelnen Motive zu Motivbündel zusammengefasst, um daraus danach 
definierte Segmente an Wanderern zu formen. Die Motivbündel – dargestellt in der folgenden 
Abbildung – erläutern welche Motive gemeinsam von den Befragten immer im „Bündel“ eine 
gemeinsame hohe/niedrige Bewertung erfahren haben. Diese Fokusthemen sind es anschließend, die 
eine wesentliche Rolle bei der Clusteranalyse gespielt haben. 

 

Abbildung 21: Motivbündel des Wanderns 

Diese Motivbündel zeigen uns direkt den Weg für die Clusteranalyse auf. Mit Hilfe derer versucht 
wurde, 4 verschiedene Segmente zu beschreiben, die sich innerhalb des Sample deutlich voneinander 
unterscheiden. 

 

Abbildung 22: Ergebnis der Clusteranalyse – 4 Segmente 
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Die vier Segmente lassen sich wie folgt in Schlagworten beschreiben: 

 01_Ich will ALLES! 
o Außer Anerkennung 
o Natur, Sport, Freunde und Familie 

 02_Ich bleibe Gesund! 
o Gesundheit & Fitness 
o Auch mal alleine am Weg 
o Hohe Wanderfrequenz 

 03_Hinaus mit Freunden! 
o Gemeinsam statt einsam 
o Weniger ist mehr 
o Natur und Ausblicke 

 04_Natur und Ruhe! 
o Natur auch mal alleine genießen 
o Älteres Wandersemester 
o Nur keine Hektik & alles mit der Ruhe 

Diese vier Segmente wurden über das gesamte Sample gezogen. In den einzelnen Destinationen 
konnte sich ein etwas unterschiedlicheres Bild ausprägen. Die folgende Tabelle zeigt die 
unterschiedliche Stärke der jeweiligen Cluster pro Destination. Die Interpretation der Ergebnisse 
wurden im Rahmen der Gipfelgespräche bei den teilnehmenden Destinationen umgesetzt. 

 

Abbildung 23: Segmentvergleich zwischen den Partnerregionen 

Die Unterschiedlichkeit der Destinationen spiegelt sich auch in den Ergebnissen bzw. in dieser 
Auswertung wieder. Im Kaunertal verzeichnet man den höchsten Wert im Segment 03_Hinaus mit 
Freunden!. Gemeinsam in die Berge gehen wird hier großgeschrieben. In Kitzbühel sind jene Gäste zu 
finden, die alles wollen (01_Ich will ALLES!) und auch alles bekommen können. In Osttirol ist zwar auch 
die Gruppe 01_Ich will ALLES! jedoch fokussiert sich das sehr stark auf die sportlichen und naturellen 
Erlebnisse. In Seefeld ist man mit Freunden unterwegs und der soziale Aspekt ist hier besonders 
ausgeprägt (03_Hinaus mit Freunden!). Im Stubai spielt die gemeinsame Aktivität am Berg ebenso 
eine hohe Rolle wie alles zu erreichen und alles zu bekommen (03_Hinaus mit Freunden! Und 01_Ich 
will ALLES!). 
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Abbildung 24: Fact Box II: BeMERKENswertes zu der Advanced Analysis 

 

 

7. Gipfelblicke 

Kapitel 7 des Endberichtes widmet sich den einzelnen Destinationen und ihren speziellen 
Auswertungen. Weiters werden hierbei noch Anregungen, Notizen aus den gemeinsamen Workshops 
verarbeitet um so je nach Destination ein abgerundetes Bild zu erhalten. Beginnend von West nach 
Ost durch Nord- und Osttirol beginnt unser Gipfelblick. 

 

7.1 Kaunertal (Blick vom Madatschkopf) 

Kaunertal – die Bergtouristen im Ort, die Jungfamilien im Talboden und das Bergsteigen hoch in den 
Gipfelregionen – das charakterisiert den Wanderer im Kaunertal. Fragen gibt es auch bei der 
Kommunikation des Produktes „Wandern“ speziell die Beschilderung und die Wegklassifizierungen 
lassen ein Verständnis über die Anwendbarkeit beim Wanderer vermissen, da die Informationen nicht 
erläutert werden. Das große Angebot an Möglichkeiten seinen Urlaub im Tal zu gestalten und 
gleichzeitig die niedrige Nutzung der Gästekarte stehen auch im Widerspruch. Es muss alles 
angeboten werden, genutzt wird im Verhältnis aber sehr wenig. 

 

Fact Box II:  
BeMERKENswertes zu der Advanced Analysis 

• Die Motive bestimmen unser Verhalten. Das Verhalten bestimmt unsere Motive. Einmal 
Wanderer – immer Wanderer. Das Suchtmotiv ist beim Wandern entsprechend hoch 
ausgeprägt. 

• Alles zu wollen ist per se eine gute Strategie. Ob man damit immer so richtig gut fährt, 
ist jedem selber überlassen. „Einen Fokus setzen“ statt „Alles mitnehmen was geht“ – 
das ist sicherlich ein wesentlicher Schlüssel im Qualitätstourismus. 
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Abbildung 25: KAUNERTAL – Dauer der Wanderungen 

Knapp 50% aller Befragten im Kaunertal machen dort mittellange Wanderungen. Wenn man sich das 
Tourenangebot im Kaunertal ansieht, so ist hier eine große Übereinstimmung zu erkennen. Sehr kurze 
Wanderungen (bis 2 Stunden) und sehr lange Wanderungen (über 2 Stunden) werden nur 
unterdurchschnittlich im Kaunertal durchgeführt. 

 

Abbildung 26: KAUNERTAL – Ärgernisse und Schwierigkeiten 

Müll, zu viele andere Wanderer, fehlende Markierungen/Wegweiser sowie Tiere sind die größten 
Ärgernisse die den befragten Wanderern im Kaunertal aufgefallen sind. Dies liegt zum einen an den 
Hot Spots (wo auch die Befragung stattgefunden hat) wie Bsp.: Gepatschhaus oder Verpeilalm. Zum 
anderen reagiert der Wanderer sensibel auf diese Themen, wenn man sich seine Motive und die 
gebildeten Segmente näher ansieht. 
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Abbildung 27: KAUNERTAL – Outdooraktivitäten  

Die Wanderer im Kaunertal erholen/aktivieren sich neben dem Wandern sehr stark beim Schwimmen, 
beim Strassenradfahren und beim Mountainbiken. Das passt zur Region und spiegelt auch die 
entsprechenden Aktivitäten und Produkte wider – vom Quellalpin, über die Kaunertaler 
Gletscherstrasse bis zu den zahlreichen Mountainbikerouten im Tal. 

 

 

Abbildung 28: Fact Box III: Zahlen und Fakten aus dem Kaunertal  
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Fact Box III:  
Zahlen und Fakten aus dem Kaunertal 

• Anzahl der Befragten -> 184 

• Herkunft der Befragten -> Deutschland 51,6%, Österreich 34,2%, Italien 3,3%, Schweiz 
3,3%, Andere 7,1% 

• Einkommen im Durchschnitt -> 8,2% (<500 EURO); 16,8% (501-1000 EURO); 7,1% 
(1001-1500 EURO); 18,5% (1501-2000 EURO) 25% (2001-3000 EURO); 10,3% (3001-
4000 EURO); 2,2% (4001-5000 EURO); 4,3% (>5000 EURO); 7,6% (ohne Angabe)  

• Ausgaben pro Wandertag -> ca. 41 EURO 

• Ausgaben für Wanderausrüstung (pro Jahr) –> ca. 190 EURO 

• Ausgaben für Wanderurlaub (pro Jahr) –> ca. 872 EURO 
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7.2 Olympiaregion Seefeld (Blick von der Reither 
Spitze) 

In der Olympiaregion Seefeld ist man nie alleine unterwegs. Mit Freunden und Familie am Berg, die 
Gastronomie am Berg genießen und in Ruhe wandern. Konflikte mit den Bikern in der Region (speziell 
E-Bike) stehen zwar aktuell noch nicht auf der Tagesordnung werden aber wohl über kurz oder lang 
noch zu einigen Anpassungen in der Region führen müssen. Der Wanderer vor Ort ist nicht nur zu Fuß 
unterwegs, sondern aktiviert sich auf unterschiedlichste Art und Weise. Das Gesamterlebnis Berg ist 
gut positioniert, perspektivisch gesehen würden sich unterschiedliche Konzepte in der Region 
anbieten. 

 

Abbildung 29: OLYMPIAREGION SEEFELD – Dauer der Wanderungen 

Über die Hälfte aller befragten Wanderer unternehmen mittellange Touren. Im Unterschied zu den 
anderen Regionen ist der Anteil an kurzen Wanderungen mit knapp 30% sehr hoch und verdeutlicht 
wiederum das Angebot, das es in der Olympiaregion gibt. Kurze Wanderungen/Ausflüge zu 
nahegelegenen Hütten/Almen stehen bei den Wanderern hoch im Kurs. 
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Abbildung 30: OLYMPIAREGION SEEFELD – Ärgernisse und Schwierigkeiten 

Da die Mehrzahl der Besucher über 85% kurze bis mittellange Wanderungen (siehe Abbildung 29) 
gehen, ist auch das Angebot dahingehend angepasst und eine Vielzahl an Wanderern sind unterwegs. 
Die Konflikte/Ärgernisse regen auf und sind störend. Dieses Ärgernis dominiert eindeutig im Vergleich 
zu den anderen. Eine Entzerrung der Touren für die Vielzahl an Wanderern würde Entspannung 
bringen.  

 

Abbildung 31: OLYMPIAREGION SEEFELD – Outdooraktivitäten  

Schwimmen, Mountainbiken und Tennis sind die beliebtesten „Nebenbeschäftigungen“ neben dem 
Wandern in der Olympiaregion Seefeld. Das Angebot dazu ist vorhanden und wird entsprechend 
genützt. Auch das Golfspiel ist stark vertreten, passt allerdings nicht so stark zum Wanderer wie die 
vorher genannten. 
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Abbildung 32: Fact Box IV: Zahlen und Fakten aus der Olympiaregion Seefeld  

 

7.3 Stubai (Blick vom Habicht) 

Gemeinsam statt einsam- das Motto ist nicht nur bei den Wanderern durchaus im Trend, sondern 
auch bei der Vermarktung einer ganzen Region. Die Vielzahl an Wanderoptionen im Stubaital sind es 
auch, die das Tal und ihre Infrastruktur am Berg so beliebt machen. Der Stubaier Höhenweg als 
„Leuchtturm“ einer ganzen Region und die vielfältigen Möglichkeiten für alle Altersklassen, lassen das 
Stubaital als Wanderdestination strahlen. Nichtsdestotrotz ist eine Weiterentwicklung notwendig. Der 
Wilde Wasser Weg als Beispiel versucht neue Zielgruppen zu erreichen und somit die Basis an 
Wanderern zu vergrößern. 

 

Abbildung 33:  STUBAI – Dauer der Wanderungen  
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Fact Box IV:  
Zahlen und Fakten aus der Olympiaregion Seefeld 

• Anzahl der Befragten -> 119 

• Herkunft der Befragten -> Deutschland 49,6%, Österreich 22,7%, Italien 8,6%, Schweiz 
7,6%, Andere 11,7% 

• Einkommensverteilung -> 6,7% (<500 EURO); 8,4% (501-1000 EURO); 3,4% (1001-1500 
EURO); 30,3% (1501-2000 EURO); 24,4% (2001-3000 EURO); 16,8% (3001-4000 EURO); 
3,4% (4001-5000 EURO); 4,2% (>5000 EURO); 2,4% (keine Angabe) 

• Ausgaben pro Wandertag -> ca. 34 EURO 

• Ausgaben für Wanderausrüstung (pro Jahr) -> ca. 111 EURO 

• Ausgaben für Wanderurlaub (pro Jahr) -> ca. 1.320 EURO  

„Den ganzen Berg erlebbar machen“ 
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Knapp 90% aller Wanderungen im Stubai sind mittellange bis lange Wanderungen. Die Höhen- und 
Längenprofile des Tourenangebotes in der Region passen auch zu dieser Auswertung und zeigen, dass 
die Wanderer das Angebot gut annehmen. 

 

Abbildung 34: STUBAI – Ärgernisse und Schwierigkeiten  

Zu viele andere Besucher und zu steile Wege sind die größten Ärgernisse in der Region. Das liegt zum 
einen selbstverständlich an den Befragungsorten die zum größten Teil deckungsgleich mit den Hütten 
des Stubaier Höhenweges sind, zum anderen auch an den eher steilen Hüttenzustiegen (Bsp.: 
Regensburger Hütte, Dresdner Hütte, Sulzenauhütte). 

 

Abbildung 35: STUBAI – Outdooraktivitäten   
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Das Stubay, die diversen Hotelpoolanlagen sowie der Kampler See und auch der WildeWasserWeg 
(mit seinen Möglichkeiten ein kühles Nass direkt zu erfahren) sind die beliebtesten Outdooraktivitäten 
des Wanderers, wenn er im Stubai ist. Ein weiteres großes Element ist das Mountainbiken, die Vielzahl 
an ausgewiesenen und beschriebenen Mountainbike-Touren helfen da ungemein, diese Sportart im 
Stubai so populär zu machen.  

 

 

Abbildung 36: Fact Box V: Zahlen und Fakten aus dem Stubai 

 

7.4 Kitzbühel (Blick vom Kitzbüheler Horn) 

Kitzbühel als Wanderdestination erleben und sich dort am Berg bewegen hat auf der einen Seite sehr 
viel mit dem Spektakel rund um den Hahnenkamm und das Kitzbüheler Horn zu tun. Auf der anderen 
Seite gibt es eine Vielzahl an Touren, wo man die Wanderer mit einer Hand zählen kann. Daher ist es 
umso interessanter, dass Kitzbühel auch für Natur und Ruhe bei den Wanderern steht, jedoch gerade 
diese „Ruhezonen“ wenig frequentiert sind. Ein anderes Verständnis der Motive wird hier 
offensichtlich, sich darauf einzustellen wird die Aufgabe der Zukunft.  

 

Fact Box V:  
Zahlen und Fakten aus dem Stubai 
• Anzahl der Befragten -> 117 

• Herkunft der Befragten -> Deutschland 47%, Österreich 31,6%, Italien 5,1%, 2,6% 
Schweiz, Andere 13,7% 

• Einkommensverteilung -> 12% (<500 EURO); 13,7% (501-1000 EURO); 7,7% (1001-1500 
EURO); 23,1% (1501-2000 EURO); 23,1% (2001-3000 EURO); 6% (3001-4000 EURO), 
2,6% (4001-5000 EURO); 4,3% (>5000 EURO); 7,5% (keine Angabe) 

• Ausgaben pro Wandertag -> ca. 36 EURO 

• Ausgaben für Wanderausrüstung (pro Jahr) -> ca. 139 EURO 

• Ausgaben für Wanderurlaub (pro Jahr) -> ca. 766 EURO 
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Abbildung 37: KITZBÜHEL – Dauer der Wanderungen  

In Kitzbühel sind mittellange Touren dominant. Nicht nur beim Tourenangebot – sehr wohl auch beim 
Wanderer, der diese beliebte Dauer schätzt. Sehr lange Wanderungen im Gegensatz sind zwar im 
Angebot vorhanden, jedoch werden sie nur zu einem sehr geringen Teil bei der Befragungsgruppe 
umgesetzt.  

 

Abbildung 38: KITZBÜHEL – Ärgernisse und Schwierigkeiten  

Der Lärm ist das größte Ärgernis der Wanderer in Kitzbühel. Dazu passt auch neben den zu vielen 
anderen Besuchern und dem Müll das zwei Hotspots der Befragung der Hahnenkamm und das 
Kitzbüheler Horn waren. Somit zwar erklärbar, aber auch notwendig dem nachzugehen, sind doch ein 
Großteil der Wanderer in diesen Gebieten unterwegs. 
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Abbildung 39: KITZBÜHEL – Outdooraktivitäten  

Schwimmen am Schwarzsee zum Beispiel und das Ausnützen der unzähligen Möglichkeiten das 
Rennrad auf der Straße zu benutzen sind neben dem Wandern noch jene Aktivitäten, die in Kitzbühel 
gerne gemacht werden. Auch das Mountainbiken erfreut sich durch die zahlreichen Tracks sowohl im 
Up- wie auch im Downhill großer Beliebtheit. Das passende Angebot ist dafür vorhanden. 

 

 

Abbildung 40: Fact Box VI: Zahlen und Fakten aus Kitzbühel  
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Fact Box VI:  
Zahlen und Fakten aus Kitzbühel 

• Anzahl der Befragten -> 249 

• Herkunft der Befragten -> Deutschland 44,8%, Österreich 18,4%, Schweiz 3,2%, Andere 
33,6 

• Einkommensverteilung -> 6% (<500 EURO); 7,2% (501-1000 EURO); 6,8% (1001-1500 
EURO); 17,2% (1501-2000 EURO); 18,8% (2001-3000 EURO); 12,8% (3001-4000 EURO); 
7,2% (4001-5000 EURO), 10% (>5000 EURO); 14% (keine Angabe) 

• Ausgaben pro Wandertag -> ca. 35 EURO 

• Ausgaben für Wanderausrüstung (pro Jahr) ->  ca. 184 EURO 

• Ausgaben für Wanderurlaub (pro Jahr) -> ca. 1.140 EURO 

„Selbst ist die Region“ 
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7.5 Osttirol – Mein Berg Tirol (Blick vom Gr. Zunig) 

Osttirol – eine sehr facettenreiche Wanderdestination – glänzt durch ihre Vielfalt aber auch durch ihre 
klar erkennbare Zielgruppe. Familienurlauber, 50+ Zielgruppe und die Wanderer die Herausforderung 
suchen, die alle eine gute Information schätzen. Es wird zwar Ruhe & Natur gesucht aber alleine will 
man dann doch nicht sein. Die bisherigen oder aktuellen gemeinsam entwickelten Strategien mit der 
Tirol Werbung greifen sehr gut und sind absolut notwendig und zukunftsweisen. 

 

Abbildung 41: OSTTIROL – Dauer der Wanderungen  

Über 80% aller Touren, die von den befragten Wanderern in Osttirol gemacht wurden sind mittellange 
bis lange Wanderungen. Das passt zum Profil des Wanderers und zum Profil Osttirol. Die Auswahl ist 
riesig, kann aber zum Großteil mit dieser Tourencharakteristik aufweisen. Kurze und auch sehr lange 
Wanderungen sind nur sehr unterpräsentiert genannt worden. 
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Abbildung 42: OSTTIROL – Ärgernisse und Schwierigkeiten  

Die Ärgernisse beim Wandern in Osttirol sind nicht sehr ausgeprägt, wenn man sich die Gesamtzahl 
der Nennungen im Vergleich zu den anderen Regionen ansieht. Man ist zufrieden, aber dennoch ist 
das Thema fehlende Wegweiser/Markierungen, zu viele andere Besucher, Müll und schlechte Wege 
eine kleine Kritik an dem Angebot in der Region Osttirol.  

 

Abbildung 43: OSTTIROL – Outdooraktivitäten  

Schwimmen und Rennradfahren auf der Straße sind – mit Abstrichen auch das Mountainbiken – 
ebenso beliebte Sportarten neben dem Wandern. Das deckt sich auch mit den anderen Regionen. Die 
Möglichkeiten in Osttirol, angefangen vom Schwimmen am Tristacher See über das Rennradfahren 
auf der Pustertaler Höhenstrasse sowie die zahlreichen Mountainbiketouren rund um den Lienzer 
Talboden – ein guter Angebotsmix für die verschiedenen Bedürfnisse der Wanderer. 
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Abbildung 44: Fact Box VII: Zahlen und Fakten aus Osttirol  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fact Box VII:  
Zahlen und Fakten aus Osttirol 

• Anzahl der Befragten -> 179 

• Herkunft der Befragten -> Deutschland 47%m Österreich 31,6%, Italien 5,1%, Schweiz 
2,6%, Andere 13,7% 

• Einkommensverteilung -> 5,6% (<500 EURO); 5% (501-1000 EURO); 7,8% (1001-1500 
EURO); 17,3% (1501-2000 EURO); 34,1% (2001-3000 EURO); 19% (3001-4000 EURO); 
4,5% (4001-5000 EURO); 1,1% (>5000 EURO); 5,6% (keine Angabe) 

• Ausgaben pro Wandertag -> ca. 45 EURO 

• Ausgaben für Wanderausrüstung (pro Jahr) -> ca. 195 EURO 

• Ausgaben für Wanderurlaub (pro Jahr) -> ca. 945 EURO 

„Auf die Kernprodukte vertrauen“ 
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8. Schlussfolgerungen 

Zusammenfassend lassen sich folgende Tendenzen aus der Studie ablesen: 

1. Wandern ist In! 

Wandern boomt, das zeigt unsere Studie. Die Motive fürs Wandern sind keineswegs kurzfristig, 
sondern sind bei den Wanderern stark „implementiert“. Erfahrungswissen, jahrelange Begeisterung 
für die Berge und das Kennenlernen dieser zeigen uns, das mit dem Wandern auch zukünftig stark zu 
rechnen sein wird. 

2. Wanderer sind sehr unterschiedlich 

Wie auch die untersuchten Tiroler Regionen, so sind auch die Wanderer speziell und unterschiedlich. 
Die Segmentierungsanalysen der Studie zeigen durchaus homogene Gruppen von Wanderern auf. Der 
Natur- und Ruhesuchende ist da genauso vertreten wie der Familienwanderer. 

3. Wanderer könnten mehr Ausgeben! 

Die Wanderer in unserer Studie haben ein gutes Einkommen, aber lassen verhältnismäßig wenig Geld 
in der Destination. „Angebote zum Geldausgeben“ gibt es genug – sind es die Falschen? Oder ist der 
Sommergast sparsamer? Anreize zu schaffen um mehr Ausgaben in der Destination zu halten wird 
zukünftig wichtig werden. 

4. Wanderer brauchen einfachste Informationen (Besucherlenkung) 

Ein Grundniveau an Information ist notwendig um den Wanderer zufriedenzustellen. Diese 
Information sollte lokal, aktuell und wissenswert sein und alles rund ums Wandern, die 
Tourenplanung, andere Outdooraktivitäten, etc. bieten. 

5. Die Natur ist der Kernnutzen 

Die Landschaft und die natürliche Umgebung sollten beim Wandern im Vordergrund stehen. Auf 
diesen einmaligen Wert müssten die touristischen Angebote aufbauen, und zwar gezielt, 
aussagekräftig und mit Bezug zur Customer Journey des Wanderers. 

 

 

Abbildung 45: Fact Box VIII: Zahlen und Fakten aus Osttirol  

 

Fact Box VIII:  
Handlungsempfehlungen  
• Besucherlenkung kann optimiert werden. 

• Wanderer können unterschiedlich sein und Segmente erfordern jeweils einen 
spezifische Marketing-Mix.  

• Infopoints auf dem Berg bzw. in den Hütten wären nützlich. 

• Education und Naturschutz bieten Chancen und stellen die Natur in den Fokus. 

• Die Verbesserung der Customer Journey des Wanderns kann Anreize zum Konsum 
schaffen. 
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Für die Tourismuswirtschaft lassen sich somit eine Reihe von Empfehlungen ableiten, die genereller 
Natur sind: 

1. Marketingherausforderungen: Fun & Education müssen gleichzeitig vermittelt werden 

Wie gelingt der Spagat zwischen touristischer Fun-Industrie und Education. Wandern erfordert eine 
grundsätzliche Bildung- bzw. Informationslage, die so vermittelt werden muss, dass sie spannend und 
aufregend ist. Das Ziel muss es sein, die Wanderer vor und während ihrer Wanderung über Risiken, 
Optionen und Anforderungen der jeweiligen Wanderangebote nachhaltig zu informieren. 

2. Gezielte Angebotsentwicklung für die unterschiedlichsten Segmente in den Regionen 

Die verschiedenen Wandertypen in einer Region zu kennen und zu verstehen ist die eine Seite, 
nachhaltig, aber gezielte Angebote zu entwickeln die andere. Marktsegmentierungen beim alpinen 
Wandern bieten die Chance für spezifische Regionen die geeigneten potenziellen Wandergäste 
anzusprechen. Hier sind natürlich die Familien und Einzelreisenden zu unterscheiden, aber auch bspw. 
innerhalb einer Familie die Vielzahl von Bedürfnissen (von der Suche nach Erholung bis zur Suche nach 
Herausforderungen und sozialem Miteinander).  

3. Entlang der Wanderer-Customer Journey Anreize zum moderaten Konsum setzen  

Die Customer Journey des Wanderers bietet noch viele ideale Möglichkeiten den Konsum anzuheben, 
über Verleihshops bis hin zu den kleinen innovativen hoch spezialisierten Shoppingangeboten in der 
Region, wo es das gibt, was es nur HIER geben sollte/muss (bspw. Storytelling am Berg). 

4. Besucherlenkung und Beschilderung optimieren 

Die verschiedenen Wandersegmente, die unterschiedlichen Nationalitäten und keine gemeinsame 
Sprache stellen höchste Anforderungen an die Besucherlenkung und vor allem an die Beschilderung. 
Digitalisierung, internationale Standards- und multisensorische Zeichenentwicklung werden im 
Mittelpunkt der Besucherlenkung der Zukunft stehen. 

5. Naturschutz und Education: aktuelle Nachhaltigkeitstrends nutzen und aktives 
Naturerlebnis mit aktivem Naturschutz kombinieren 

Naturorientierung ist In. Diesen Trend, dem insbesondere jüngere Gäste folgen kann man nutzen, um 
Wissensvermittlung neu zu gestalten. Die Inhalte zu Themen wie Naturschutz und Naturerlebnis sind 
vorhanden- die Art (Mittel, Touchpoints, etc.) der Wissensvermittlung muss neu überdacht werden.  

6. Infopoints auf Hütten, um gesammelt Informationen weiterzugeben 

Die Hütte/Alm als Informationshotspot. Heutzutage ist vieles digital – und das Smartphone dient als 
dynamische Informationsquelle. Dennoch sind die Bedingungen am Berg höchst volatil und daher 
kann persönliche und lokale Information auf einer Hütte nicht ersetzt werden. Die Einrichtung 
dynamischer Infopoints auf zentralen Hütten könnte angedacht werden, um alle Wandersegmente 
besser und vor allem mit aktuellster Information zu versorgen. 
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